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II. TINJAUAN PUSTAKA 
2.1 Penelitian Terdahulu 
 Menurut Arumugam (2013) melakukan penelitian terhadap sikap petani 
batu melon terhadap praktek kontrak pertanian. Hasil penelitian ini menunjukkan 
bahwa petani merasa tidak puas terhadap sistem penetapan harga, persyaratan 
stingent, pasokan input tidak memadai dan tidak ada representatif dalam 
pengambilan keputusan. Selanjutnya Ekawati (2013) melakukan penelitian 
terhadap kepuasan petani tebu mitra terhadap kemitraan dengan PG Pakis Baru. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa petani tebu mitra merasa sangat puas atas 
pelayanan kemitraan yang dilihat dari nilai CSI sebesar 94,5%. Disini juga 
dibahas mengenai beberapa hal yang dikaji dalam pelaksanaan kemitraan antara 
PG Pakis Baru dengan petani tebu yaitu sistem dan prosedur penerimaan mitra, 
persyaratan menjadi petani mitra, hak dan kewajiban kedua pihak, penerapan 
kontrak kerjasama, dan pembinaan dari PG Pakis Baru. 
Rochmatika (2006), meneliti tentang tingkat kepuasan petani tebu 
terhadap pelaksanaan kemitraan pabrik gula XYZ. Petani mitra dibagi tiga 
bedasarkan skala usaha. Petani mitra skala kecil menilai atribut yang paling 
mempengaruhi kepuasan adalah bantuan biaya angkut, sedangkan atribut yang 
memiliki tingkat kepuasan paling rendah adalah bantuan biaya garap. Petani mitra 
skala menengah menilai atribut bantuan biaya angkut merupakan yang paling 
mempengaruhi kepuasan, sedangkan atribut penentuan kualitas memiliki tingkat 
kesesuaian paling rendah, Petani mitra skala besar menilai atribut yang 
memberikan tingkat kepuasan paling tinggi adalah kualitas dan kuantitas bibit 
yang diberikan. Atribut yang memiliki tingkat kepuasan paling rendah adalah 
waktu pembayaran hasil panen. Indeks kepuasan pelanggan petani mitra skala 
kecil, skal menengah dan skala besar masing-masing adalah sebesar 63,21 persen, 
51,46 persen dan 60,25 persen, Nilai indeks menunjukkan bahwa petani mitra 
cukup puas terhadap kemitraan yang dijalankan 
 Penelitian yang dilakukan Munuera (2002) tentang faktor penentu kepuasan 
dari hubungan antara koperasi pertanian orde pertama dan kedua. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa kepuasan terhadap koperasi orde pertama dapat dijadikan 
ukuran untuk mempertahankan koperasi orde kedua. Hubungan faktor-faktor yang 
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ditemukan adalah (1) hasil ekonomi atau kontribusi orde kedua koperasi ke tujuan 
dari orde pertama koperasi, (2) kepercayaan terinspirasi dalam orde pertama 
koperasi dengan orde kedua koperasi, (3) dan tingkat keadilan dalam hubungan 
yang dirasakan. Namun, komunikasi langsung atau paksaan pada orde kedua 
koperasi memiliki pengaruh negatif terhadap kepuasan. Selain itu, penelitian 
terhadap kepuasan pengunjung dan pengembangan fasilitas wisata agro di kebun 
wisata pasirmukti Bogor dilakukan oleh (Oktaviani, 2008) dimana hasil penelitian 
menunjukkan bahwa secara keseluruhan konsumen cukup puas terhadap kinerja 
atribut-atribut yang terdapat dalam kebun wisata pasirmukti. Hal ini dapat 
diketahui dari nilai indeks kepuasan sebesar 65,38 %, dimana nilai berada dalam 
range cukup puas. 
 Prastiwi (2010), Widyastuti (2006) dan Rahmita (2003) hanya 
menggunakan Important Performance Analysis (IPA) untuk menganalisis 
kepuasan petani mitra. Prastiwi (2010) dengan penelitiannya yang berjudul 
Evaluasi Kemitraan dan Analisis Pendapatan Usahatani Ubi Jalar Kuningan dan 
Ubi Jalar Jepang, Studi Kasus Kemitraan PT. Galih Estetika dan Petani Ubi Jalar 
Kabupaten Kuningan menemukan bahwa atribut yang harus ditingkatkan 
kinerjanya adalah atribut terhadap segala keluhanan harga ubi jalar yang diberikan 
(responden ubi jalar Kuningan) dan harga ubi jalar yang diberikan responden ubi 
jalar Jepang). Widyastuti (2006) mengidentifikasi bahwa atribut yang termasuk 
dalam prioritas utama yang harus ditingkatkan kinerjanya pada penlitianya adalah 
harga beli TBS, harga sarana produksi, serta ketanggapan inti dalam 
menyelesaikan keluhan petani. Rahmita (2003) dengan penlitianya yang berjudul 
“Kajian Kemitraan Petni dengan PT. Riau Andalan “Pulp and Paper” 
menemukan bahwa atribut yang berada pada prioritas utama adalah kemudahan 
mendapat sarana produksi pertenakan baik di wilayah sekitar hutan maupun di 
sekitar parbik, serta kemudahan pemasaran di sekitar wilayah pabrik. 
 Dari penelitian penelitian sebelumnya dapat disimpulkan bahwa tingkat 
kepuasan dapat diukur menggunakan Importance Performance Analysis (IPA) dan 
Customer Satsfaction Index (CSI). Penilaian ini dapat mengetahui tingkat 
kepuasan terhadap barang, jasa atau program yang dijalankan. Selain itu, dapat 
meningkatkan kinerja perusahaan dengan cara evaluasi tingkat kepuasan 
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pelanggan. Selain itu dalam kemitraan terdapat kontrak kemitraan yang berisi hak 
dan kewajiban dari kedua belah pihak yang berimtra. 
 
2.2 Kepuasan Konsumen 
  Kepuasan dan ketidakpuasan adalah perasaan senang atau kecewa 
seseorang yang berasal dari perbandingan antara kesannya terhadap kinerja 
produk yang riil atau aktual dengan kinerja produk yang diharapkan (Sangadji dan 
Sopiah, 2013). Mowen dan Minor (2001) menyatakan bahwa kepuasan konsumen 
adalah keseluruhan sikap yang ditunjukkan konsumen atas barang atau jasa 
setelah mereka memperoleh dan menggunakannya. Hal ini merupakan penilaian 
evaluatif pasca pemilihan yang disebabkan oleh seleksi pembelian khusus dan 
pengalaman menggunakan atau mengkonsumsi barang atau jasa tersebut, 
sedangkan Kotler dan Keller (2009) menyatakan bahwa kepuasan mencerminkan 
penilaian seseorang tentang kinerja produk anggapannya (atau hasil) berkaitan 
dengan ekspektasi. Jika kinerja produk tersebut tidak memenuhi ekspektasi, 
pelangan tersebut tidak puas dan kecewa, sedangkan jika kinerja produk sesuai 
dengan ekspektasi, maka pelanggan tersebut akan puas, namun jika kinerja produk 
melebihi ekspektasi, pelanggan tersebut akan merasa senang.  
Menurut (Kotler, 2006) kepuasan konsumen adalah perasaan senang atau 
kecewa seseorang yang berasal dari perbandingan antara kesannya terhadap 
kinerja atau hasil suatu produk dengan harapan-harapannya. Jika kenyataan lebih 
dari yang diharapkan, maka layanan dapat dikatakan bermutu sedangkan jika 
kenyataan kurang dari yang diharapkan, maka layanan dikatakan tidak bermutu. 
Apabila kenyataan sama dengan harapan, maka pelayanan disebut memuaskan. 
Dengan demikian service quality dapat didefinisikan sebagai jauhnya perbedaan 
antara kenyataan dan harapan konsumen atas layanan yang mereka terima 
(Lupiyoadi, 2001). 
(Basu Swastha dan Irawan, 2000) mendefinisikan kepuasan konsumen 
sebagai suatu dorongan keinginan individu yang diarahkan pada tujuan untuk 
memperoleh kepuasan, dalam hal ini perlu diketahui bahwa suatu keinginan itu 
harus diciptakan atau didorong sebelum memenuhi motif. Sumber yang 
mendorong terciptanya suatu keinginan dapat berbeda dari diri orang itu sendiri 
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atau berada pada lingkungannya. (Mowen dan Minor, 2002) mengatakan 
kepuasan konsumen didefinisikan sebagai keseluruhan sikap yang ditunjukkan 
oleh konsumen atas barang dan jasa setelah mereka memperoleh dan 
menggunakannya. 
  Kepuasan dan ketidakpuasan konsumen merupakan perbandingan antara 
harapan konsumen sebelum pembelian dengan kinerja produk sesungguhnya 
Sangadji dan Sopiah (2008). Ketika membeli suatu produk, konsumen memiliki 
harapan tentang bagaimana kinerja produk tersebut (product performance): 
a. Produk berkinerja lebih baik dari yang diharapkan. Inilah yang disebut 
diskonfirmasi positif (positive disconfirmation). Jika ini terjadi, konsumen akan 
merasa puas.  
b. Produk berkinerja seperti yang diharapkan. Inilah yang disebut konfirmasi 
sederhana (simple confirmation). Produk tersebut tidak memberikan rasa puas, 
tetapi juga tidak mengecewakan konsumen. Konsumen akan memiliki perasaan 
yang netral.  
c. Produk berkinerja lebih buruk dari yang diharapkan. Inilah yang disebut 
diskonfirmasi negatif (negative disconfirmation). Produk yang berkinerja 
buruk, tidak sesuai dengan harapan konsumen, akan menyebabkan kekecewaan 
sehingga konsumen merasa tidak puas.  
d. Lupiyoadi (2001) dalam Yuniarti (2015) selanjutnya menyebutkan lima faktor 
utama yang perlu diperhatikan dalam kaitannya dengan kepuasan konsumen, 
antara lain sebagai berikut :  a. Kualitas produk, yaitu konsumen akan puas 
apabila hasil evaluasi mereka menunjukkan bahwa produk yang mereka 
gunakan berkualitas.  
e. Kualitas pelayanan, yaitu konsumen akan merasa puas apabila mendapatkan 
pelayanan yang baik atau yang sesuai dengan harapan.  
f. Emosional, yaitu konsumen merasa puas ketika orang memujinya karena 
menggunakan merek yang mahal.  
g. Harga, yaitu produk yang mempunyai kualitas yang sama, tetapi menetapkan 
harga yang relatif murah akan memberikan nilai yang lebih tinggi.  
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h. Biaya, yaitu konsumen yang tidak perlu mengeluarkan biaya tambahan atau 
tidak perlu membuang waktu untuk mendapatkan suatu produk atau jasa 
cenderung puas terhadap produk atau jasa tersebut. 
  Berdasarkan uraian diatas, salah satu faktor yang memengaruhi kepuasan 
konsumen adalah kualitas produk. Produk dikatakan berkualitas jika memenuhi 
harapan konsumen berdasarkan kinerja aktual produk tersebut. Kotler (1994) 
dalam Tjiptono dan Diana (2002) menyatakan bahwa kepuasan pelanggan dapat 
diukur dengan menggunakan berbagai macam metode antara lain yaitu : 
a. Sistem keluhan dan saran pelanggan diberikan kesempatan yang luas untuk 
menyampaikan saran dan keluhan, misalnya dengan menyediakan kotak saran, 
kartu komentar, custumer hot lines, dan lain-lain.  
b. Ghost Shopping Metode ini mempekerjakan beberapa orang untuk berperan 
atau bersikap sebagai pembeli potensial, kemudian melaporkan temuan-
temuannya mengenai kekuatan dan kelemahan produk perusahaan dan pesaing 
berdasarkan pengalaman mereka dalam pembelian produk-produk tersebut.  
c. Lost custemer analysis perusahaan menghubungi para pelanggan yang telah 
berhenti membeli atau yang telah pindah pemasok agar dapat memahami 
mengapa hal itu terjadi.  
d. Survei kepuasan pelanggan perusahaan akan memperoleh tanggapan dan 
umpan balik secara langsung dari pelanggan dan juga memberikan tanda 
(signal) positif bahwa tujuh perusahaan menaruh perhatian terhadap para 
pelanggannya. Metode survei kepuasan pelanggan dapat menggunakan 
pengukuran dengan berbagai cara, yaitu :  
1. Directly reported satisfaction, pengukuran dapat dilakukan secara langsung 
dengan pertanyaan seperti “ungkapkan seberapa puas saudara terhadap 
pelayanan X pada skala berikut : sangat tidak puas, tidak puas, indiferen, puas, 
sangat puas”. 
2.  Derived satisfactin, responden dapat diberi pertanyaan mengenai seberapa 
besar mereka mengharapkan suatu atribut tertentu dan seberapa besar yang 
mereka rasakan.  
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3. Problem analysis, meminta responden untuk menuliskan masalah-masalah 
yang mereka miliki dengan penawaran dari perusahaan dan untuk menuliskan 
perbaikan-perbaikan yang mereka sarankan. 
4. Importance atau performance ratings, responden diminta untuk merangking 
berbagai elemen dari penawaran berdasarkan derajat pentingnya setiap elemen 
dan seberapa baik kinerja perusahaan dalam masing-masing elemen.  
  Produk dapat dibedakan menjadi dua yaitu barang dan jasa, pada 
penelitian ini akan dibahas mengenai produk jasa. Kotler (2002) berpendapat 
bahwa jasa adalah setiap tindakan atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh satu 
pihak kepada pihak lain, yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak 
mengakibatkan kepemilikan apa pun. Sehingga karakteristik jasa yang sangat 
mempengaruhi rancangan program pemasaran suatu perusahaan antara lain 
sebagai berikut: 
a. Tidak terwujud, artinya jasa tidak dapat dilihat, dirasa, diraba, didengar, atau 
dicium sebelum jasa itu dibeli.  
b. Tidak terpisahkan, artinya jasa dihasilkan dan dikonsumsi dalam waktu yang 
bersamaan. 
c. Bervariasi, artinya jasa sangat bervariasi dalam bentuk, kualitas, dan jenis 
tergantung pada siapa yang menyediakan serta kapan dan dimana jasa itu 
diberikan.  
d. Mudah Lenyap, artinya jasa tidak bisa disimpan, jadi jika jasa itu tidak 
digunakan maka tidak bisa digunakan lagi.  
  Tingkat kepuasan konsumen sangat bergantung pada mutu suatu produk 
jasa. Suprannto (2001) berpendapat bahwa suatu produk dikatakan bermutu bagi 
seseorang kalau produk tersebut dapat memenuhi kebutuhannya. Jadi perusahaan 
harus memperhatikan kualitas produknya sebagai strategi dalam rangka meraih 
keunggulan persaingan. Menurut Kotler (2009) jasa adalah setiap tindakan atau 
kegiatan yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain, yang pada 
dasarnya bersifat intangible (tidak berwujud fisik) dan tidak mengakibatkan 
kepemilikan sesuatu. Produksinya dapat dikaitkan dengan produk fisik maupun 
tidak. Sedangkan Zeithaml et al. Dalam Tiar (2008) Mendefinisikan jasa sebagai 
suatu kegiatan ekonomi yang outputnya bukan produk. Jasa dikomsumsi 
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bersamaan dengan waktu produksi dan memberikan nilai tambah, serta bersifat 
tak terwujud. 
  Kualitas jasa dipengaruhi oleh dua variabel, yaitu jasa yang dirasakan 
(perceived) dan jasa yang diharapkan (expeted service). Bila jasa yang dirasakan 
lebih kecil dari pada yang diharpakan, para pelanggan menjadi tidak tertarik pda 
penyedia jasa yang bersangkutan. Sebaliknya bila jasa yang dirasakan lebih besar 
dari pada yang diharapkan, ada kemungkinan para pelanggan akan menggunakan 
penyedia jasa itu lagi. Menurut Zeithaml et al. Dalam Tiar (2008) terdapat dua 
faktor utama yang mempengaruhi kualitas jasa, yaitu expected service dan 
perceived service. Apabila jasa yang diterima atau dirasakan (perceived service) 
sesuai dengan apa yang diharapkan (expeted service), maka kualitas jasa 
dipersiapkan baik dan memuaskan. Jika jasa yang diterima melampaui harapan 
pelanggan, maka kualitas jasa dipersiapkan sebagai kualitas yang ideal. 
Sebaliknya jika rasa yang diterima lebih rendah dari pada harapan pelanggan, 
maka kualitas jasa dipersiapkan buruk. 
  Banyak pakar yang memberikan definisi mengenai kepuasan konsumen 
menurut Kotler (2005) kotler. 2005. Manajemen Pemasaran Jasa. Klaten : PT. 
Indeks Kelompok Gramedia secara umum mendefinisikan kepuasan konsumen 
sebagai perasaan senang atau kecewa seorang yang telah muncul setelah 
membandingkan antara kinerja (hasil) produk yang dipikirkan terhadap kinerja 
(hasil) yang diharapkan. Jika kinerja berada di bawah harapan, konsumen tidak 
akan puas. Jika kinerja memenuhi harapan, konsumen akan puas. Jika kinerja 
melebihi harapan konsumen amat puas atau senang. Konsumen yang puas 
cenderung akan memberikan referensi yang baik terhadap produk atau jasa kepada 
orang lain. 
  Menurut Oliver (dalam Marknesis, 2009), kepuasan konsumen adalah 
persaan senang atau kecewa yang didapatkan seseorang dari membandingkan 
anatara kinerja (atau hasil) produk yang di persepsikan dengan ekspektasinya. 
Dengan demikian, apakah seorang konsumen puas atau tidak sangat bergantung 
paa kinerja produk (perceived performance) dibandingkan ekspektasi konsumen 
bersangkutan dan apakah sang konsumen menginterpretasikan adanya deviasi atau 
gap di antara kinerja dan ekspetasi tersebut. Apabila kinerja lebih rendah 
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dibandingkan ekspetasi, maka konsumen bersangkutan akan merasa puas. Apabila 
kinerja sama dengan ekspetasi, maka ia akan puas. Sedangkan jika kinerja 
melampaui ekspetasi, maka konsumen itu akan akan merasa sangat puas atau 
bahkan bahagian. 
2.2.1 Pengukuran Kepuasan  
Manfaat dari pengukuran kepuasan konsumen adalah sebagai berikut 
(Gerson, 2001) :  
1. Pengukuran menyebabkan orang memiliki rasa berhasil dan berprestasi, yang 
kemudian diterjemahkan menjadi pelayanan prima kepada pelanggan.  
2. Pengukuran memberitahukan apa yang harus dilakukan untuk memperbaiki 
mutu dan kepuasan pelanggan, serta bagaimana harus melakukannya.  
3. Pengukuran memberikan umpan balik segera kepada pelaksana, terutama bila 
pelanggan sendiri yang mengukur kinerja pelaksana atau perusahaan yang 
memberikan pelayanan.  
4. Pengukuran bisa dijadikan dasar untuk menentukan standar kinerja dan prestasi 
yang harus dicapai agar mutu pelayanan semakin baik dan kepuasan pelanggan 
meningkat.  
5. Pengukuran memotivasi orang untuk melakukan dan mencapai tingkat 
produktivitas yang lebih tinggi.  
Faktor yang menentukan kepuasan konsumen adalah dimensi kualitas 
pelayanan karena konsumen memiliki harapan bagaimana pelayanan tersebut 
seharusnya dirasakan (performance expectation). Harapan tersebut adalah standar 
kualitas yang akan dibandingkan dengan fungsi atau kualitas pelayanan yang 
sesungguhnya dirasakan konsumen (actual performance). Dalam mengevaluasi 









2.3 Pengertian Kualitas Pelayanan 
Kualitas pelayanan yang banyak dijadikan acuan dalam riset pemasaran 
adalah model servqual (Service quality). Servqual dibangun atas adanya 
perbandingan dua faktor utama yaitu persepsi konsumen atas pelayanan yang 
nyata mereka terima (perceived service) dengan pelayanan yang sesungguhnya 
diharapkan atau diinginkan (expected service). Kualitas pelayanan atau kualitas 
jasa berkaitan dengan kemampuan sebuah perusahaan dalam menciptakan 
pelayanan yang bermutu bagi pelanggannya. Kualitas jasa harus dimulai dari 
kebutuhan pelanggan di sini sangat penting dalam menentukan pelayanan seperti 
apa yang dapat dikategorikan sebagai pelayanan yang berkualitas.  
Ada beberapa faktor yang membuat kualitas pelayanan menjadi penting menurut 
Ellitan dan Anatan (2009 : 185) antara lain :  
1. Industri jasa yang semakin bertumbuh seiring perkembangan bisnis global.  
2. Persaingan antar sesama perusahaan jasa semakin ketat, karena banyaknya 
pemain baru.  
3. Tuntutan pelanggan yang semakin tinggi atas jasa yang diterimanya.  
4. Pentingnya kualitas layanan bagi kelangsungan perusahaan itu sendiri.  
Menurut Lewis dan Booms yang dikutip dari oleh Tjiptono dan Chandra 
(2005 : 121), kualitas jasa merupakan ukuran seberapa bagus tingkat pelayanan 
yang diberikan mampu disesuaikan dengan ekspektasi pelanggan. Dengan 
demikian, ada dua faktor penting yang mempengaruhi kualitas jasa, yakni :  
1. Jasa yang diharapkan (expected services)  
2. Jasa yang dirasakan (perceived services)  
 Jika perceived service mampu melebihi expected services, maka sebuah 
pelayanan dapat dikatakan telah memenuhi kualitas yang ideal. Namun sebaliknya, 
jika perceived services lebih kecil dari pada expected services, maka sebuah 
pelayanan dipandang negatif atau belum memenuhi standar kualitas yang ideal. 
Parasuraman dalam Lupiyoadi (2006 : 148) mengemukakan bahwa : 
”Service quality adalah seberapa jauh perbedaan antara kenyataan dan harapan 
konsumen atas layanan yang mereka terima atau peroleh ”. Harapan konsumen 
pada dasarnya sama dengan pelayanan seperti apakah yang seharusnya diberikan 
oleh perusahaan kepada konsumen. Harapan para konsumen ini didasarkan pada 
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infomasi yang disampaikan dari mulut ke mulut, kebutuhan pribadi, pengalaman 
di masa lampau, dan komunikasi eksternal. 
  Supranto (2001) menyatakan bahwa mutu merupakan sesuatu yang harus 
dikerjakan dengan baik oleh penyedia jasa. Aplikasi mutu sebagai sifat dari 
penampilan produk atau kinerja adalah bagian yang paling penting dari strategi 
perusahaan dalam rangka meraih keunggulan yang berkembang, baik sebagai 
pemimpin pasar ataupun untuk strategi terus tumbuh. 
Zeithaml et al. dalam Umar (2003) mengemukakan lima dimensi dalam 
menentukan kualitas jasa, yaitu :  
1. Reliability, yaitu kemampuan untuk memberikan pelayanan yang sesuai 
dengan janji yang ditawarkan.  
2. Responsiveness, yaitu respon atau kesigapan karyawan atau staf dalam 
membantu konsumen dan memberikan pelayanan yang cepat dan tanggap.  
3. Assurance, yaitu meliputi kemampuan karyawan atas pengetahuan terhadap 
produk secara cepat, keramah tamahan, perhatian dan kesopanan dalam 
memberikan pelayanan, keterampilan dalam memberikan informasi, 
kemampuan dalam memberikan keamanan didalam memanfaatkan jasa yang 
ditawarkan dan kemampuan dalam menanamkan kepercayaan konsumen 
terhadap perusahaan. 
4. Emphaty, yaitu perhatian secara individual yang diberikan perusahaan kepada 
konsumen seperti kemudahan untuk menghubungi perusahaan, kemampuan 
karyawan untuk berkomunikasi kepada konsumen dan usaha perusahaan untuk 
memahami keinginan dan kebutuhan konsumen.  
5. Tangibles, yaitu meliputi penampilan fasilitas fisik seperti gedung dan ruangan 
front office, tersedianya tempat parkir, kebersihan, kerapian dan kenyamanan 
ruangan, kelengkapan peralatan komunikasi dan penampilan karyawan.  
Menurut Parasuraman et al. dalam Supranto (2003), ada lima kesenjangan yang 
mengakibatkan kegagalan penyampaian jasa dalam rangka memberikan kualitas 
jasa yang tinggi kepada konsumennya, yaitu sebagai berikut :  
1. Kesenjangan antara harapan konsumen dengan persepsi manajemen, 
dikarenakan manajemen tidak selalu memahami benar apa yang menjadi 
keinginan konsumen.  
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2. Kesenjangan antara persepsi manajemen dan spesifikasi kualitas jasa, 
dikarenakan manajemen mungkin benar dalam memahami keinginan 
pelanggan, tetapi tidak menetapkan standar pelaksanaan yang spesifikasi.  
3. Kesenjangan antara spesifikasi kualitas jasa dan penyampaian jasa, 
dikarenakan para personel mungkin tidak terlatih baik dan tidak memenuhi 
standar.  
4. Kesenjangan antara penyampaian jasa dan komunikasi eksternal, dikarenakan 
harapan konsumen dipengaruhi oleh pernyataan yang dibuat wakil perusahaan 
dan iklan perusahaan.  
5. Kesenjangan antara jasa yang dialami dan jasa yang diharapkan, dikarenakan 
konsumen mengukur kinerja perusahaan dengan cara yang berbeda dan 
memiliki persepsi yang keliru mengenai kualitas jasa.  
2.3.1 Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Konsumen 
Kualitas pelayanan merupakan tolak ukur dalam menentukan minat yang 
memberikan referensi positif atau tidak seseorang pengguna jasa, karena melalui 
kualitas pelayanan akan dapat merasakan puas atau tidaknya mereka dengan 
layanan yang diberikan oleh penyedia jasa. Menurut (Kotler, 2006) kualitas harus 
dimulai dari kebutuhan pelanggan dan diakhiri pada persepsi pelanggan, artinya 
citra kualitas yang baik tidak berdasar penyedia jasa, akan tetapi berdasar persepsi 
pelanggan. Kualitas pelayanan digambarkan sebagai sesuatu pernyataan sikap, 
hubungan yang dihasilkan dari perbandingan antara harapan dengan kinerja. 
Hasil penelitian M. Asegaff (2009) dengan judul Pengaruh Kualitas 
Pelayanan terhadap Kepuasan Pelanggan, menunjukkan bahwa kualitas pelayanan 
(keandalan, ketanggapan, kepastian, empati dan berwujud) berpengaruh signifikan 
terhadap kepuasan pelanggan. Sejalan juga dengan hasil penelitian Wuryanti 
(2010), yang berjudul Membangun Kepuasan Pelanggan pada PT. PLN. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh signifikan 
terhadap kepuasan pelanggan. Demikan juga penelitian Saptana Wulan (2010) 
dengan judul Analisis Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan Pelanggan PT. PLN 
Cabang Tanjungkarang, menunjukkan bahwa kualitas pelayaan yang diberikan 




2.4 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Kepuasan konsumen 
 
2.4.1 Kualitas Pelayanan  
Bahwa semua harus dapat memahami bahwa pelayanan (service) berasal 
dari orang-orang, bukan dari organisasi atau perusahaan. Dengan demikian, 
layanan itu mungkin diberikan karena satu pihak berkehendak membantu pihak 
lain secara sukarela, atau adanya permintaan dari pihak lain kepada satu pihak 
untuk membantunya secara sukarela. Misalnya, bantuan yang berkaitan dengan 
kegotong-royongan antar warga, bantuan perhotelan, bantuan duka cita, bantuan 
hukum cuma-cuma, pemeliharaan anak yatim atau piatu, pemeliharaan orang 
jompo, dan penyelesaian pekerjaan yang dilakukan oleh para aktivitas dalam 
organisasi non-komersial seperti lembaga swadaya masyarakat. Pelayanan adalah 
kunci keberhasilan dalam berbagai usaha pada kegiatan yang sifatnya jasa. 
Peranannya akan lebih besar dan menentukan jika pada kegiatan jasa tesebut 
kompetisi (persaingan) dalam upaya merebut pangsa pasar atau langganan. 
Tingkat pelayanan merupakan suatu tingkat yang ditunjukkan oleh pusat 
pelayanan dalam menangangi orang-orang yang memerlukan pelayanan-
pelayanan.  
Salah satu cara agar penjualan jasa satu perusahaan lebih unggul 
dibandingkan para pesaingnya adalah dengan memberikan pelayanan yang 
berkualitas dan bermutu yang memenuhi tingkat kepentingan konsumen. Tingkat 
kepentingan konsumen terhadap jasa yang akan mereka terima dapat dibentuk 
berdasarkan pengalaman dan saran yang mereka peroleh. Konsumen memilih 
pemberi jasa bedasarkan peringkat kepentingan, dan setelah menikmati jasa 
tersebut mereka cenderung akan membandingkannya dengan yang mereka 
harapkan bila yang jasa mereka nikmati ternyata berbeda jauh di bawah jasa yang 
mereka harapkan para konsumen akan kehilangan minat terhadap pemberi jasa 
tersebut. Sebaliknya, jika jasa yang mereka nikmati memenuhi atau melebihi 
tingkat kepentingan, mereka akan cenderung memakai kembali produk jasa 
tersebut.  
Pelayanan terbaik para pelanggan dan tingkat kualitas dapat dicapai secara 
konsisten dengan memperbaiki pelayanan dan memberikan perhatian khusus pada 
standar kinerja pelayanan baik standar pelayanan internal maupun standar 
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pelayanan eksternal. Beberapa pengertian yang terkait dengan definisi kualitas 
jasa pelayanan ini adalah :  
1. Excellent adalah standar kinerja pelayanan yang diperoleh.  
2. Customer adalah perorangan, kelompok, departemen atau perusahaan yang 
menerima, membayar output pelayanan (jasa dan sistem).  
3. Service adalah kegiatan utama atau pelengkap yang tidak secara langsung 
terlibat dalam proses pembuatan produk, tetapi lebih menekankan pada 
pelayanan transaksi antara pembeli dan penjual.  
4. Quality adalah sesuatu yang secara khusus dapat diraba atau tidak dapat 
diraba dari sifat yang dimiliki produk atau jasa.  
5. Levels adalah suatu pernyataan atas sistem yang digunakan untuk memonitor 
dan mengevaluasi.  
6. Consistent adalah tidak memiliki variasi dan semua pelayanan berjalan sesuai 
standar yang telah ditetapkan.  
7. Delivery adalah memberikan pelayanan yang benar dengan cara yang benar 
dan dalam waktu yang tepat.  
Tjiptono dan Chandra (2005 : 39) mengemukakan bahwa konsep orientasi 
pelayanan lebih menekankan pada aspek praktik, kebijakan dan prosedur 
pelayanan pada sebuah organisasi. Barata (2006 : 11) bahwa : ” Pelayanan atau 
service adalah pihak yang dapat memberikan suatu pelayanan tertentu kepada 
konsumen, baik berupa layanan dalam bentuk penyediaan dan penyerahan barang 
(goods) atau jasa-jasa (service) ”. Hal ini pelayanan diberikan karena tujuan 
komersial, satu pihak akan menyediakan layanan bagi pihak lain bila pihak lain 
tersebut bersedia untuk membayar. Misalnya, layanan yang diberikan karena ada 
transaksi jual beli, layanan timbal balik antara pegawai dan perusahaan, pelayanan 
timbal balik antara pegawai negara dan instansi pemerintah tempatnya bekerja, 
antara pejabat negara dan lembaganya, dan hubungan timbal balik antara atasan 
dan bawahan sebagai lanjutan hubungan antar posisi dalam organisasi komersil, 
non-komersil maupun instansi pemerintah.  
Salah satu cara agar penjualan jasa satu perusahaan lebih unggul 
dibandingkan para pesaingnya adalah dengan memberikan pelayanan yang 
berkualitas dan bermutu yang memenuhi tingkat kepentingan konsumen. Tingkat 
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kepentingan konsumen terhadap jasa yang akan mereka terima dapat dibentuk 
berdasarkan pengalaman dan saran yang mereka peroleh. Konsumen memilih 
pemberi jasa berdasarkan peringkat kepentingan, dan setelah menikmati jasa 
tersebut mereka cenderung akan membandingkannya dengan yang mereka 
harapkan.  
Bila jasa yang mereka nikmati ternyata berada jauh di bawah jasa yang 
mereka harapkan, para konsumen akan kehilangan minat terhadap pemberi jasa 
tersebut. Sebaliknya, jika jasa yang mereka nikmati memenuhi atau melebihi 
tingkat kepentingan, mereka akan cenderung memakai kembali produk jasa 
tersebut. Tingkat kualitas pelayanan tidak dapat dinilai berdasarkan sudut pandang 
perusahaan tetapi harus dipandang dari sudut pandang penilaian pelanggan. 
Karena itu, dalam merumuskan strategi dan program pelayanan, perusahaan harus 
berorientasi pada kepentingan pelanggan dengan memperhatikan komponen 
kualitas pelanggan. Lerbin R. Aritonang. R (2005, hal. 26), mengemukakan 
bahwa: ” Pelayanan adalah kemampuan perusahaan untuk memberikan pelayanan 
secara akurat, andal dapat dipercaya, bertanggungjawab atas apa yang dijanjikan, 
tidak pernah memberikan janji yang berlebihan dan selalu memberikan janjinya”.  
Pelayanan dan etika sangat penting karena dengan pelayanan dan etika 
yang baik dan benar akan menciptakan simpati, baik dari masyarakat maupun dari 
pelanggan saingan. Jika masyarakat simpati akan menimbulkan kepercayaan 
sehingga pemasaran produk jasa itu akan lebih lancar. Pelayanan dan etika juga 
merupakan daya penarik bagi (calon) pelanggan untuk menjadi langganan, serta 
tidak menimbulkan persaingan yang tidak sehat antar sesama. Pelayanan dan etika 
sangat penting karena dengan pelayanan dan etika yang baik dan benar akan 
menciptakan simpati, baik dari masyarakat maupun dari pelanggan saingan. Jika 
masyarakat simpati akan menimbulkan kepercayaan sehingga pemasaran produk jasa 
itu akan lebih lancar. Pelayanan dan etika juga merupakan daya penarik bagi (calon) 
pelanggan untuk menjadi langganan, serta tidak menimbulkan persaingan yang tidak 







2.5. Karateristik Petani  
  Karakteristik individu Indonesia adalah ciri-ciri atau sifat-sifat yang 
dimiliki oleh seseorang petani yang ditampilkan melalui pola pikir, pola sikap dan 
pola tindakan terhadap lingkungannya (Mislini, 2006). Ciri-ciri atau sifat-sifat 
yang dimiliki oleh petani meliputi beberapa faktor atau unsur- unsur yang melekat 
pada diri seseorang dapat dikatakan sebagai karakteristik petani. Pengkategorian 
responden dari masing-masing indikator dilakukan dengan teknik analisis 
deskriptif (Arikanto, 1998).  
 Petani memiliki karakteristik yang beragam, karakteristik tersebut dapat 
berupa karakter demografis, karakter sosial serta karakter kondisi ekonomi petani 
itu sendiri. Karakter-karakter tersebut yang membedakan tipe perilaku petani pada 
situasi tertentu. Karakteristik yang diamati dalam penelitian ini adalah umur, 
tingkat pendidikan, jenis kelamin, dan luas lahan. 
1. Umur  
 Petani yang memiliki umur yang semakin tua (>50 tahun) biasanya semakin 
lamban mengadopsi ilmu baru atau inovasi baru yang dijelaskan oleh penyuluh 
dan cenderung hanya melakukan kegiatan-kegiatan yang sudah biasa diterapkan 
oleh masyarakan setempat.  
 Umur seseorang menentukan prestasi kerja orang tersebut. Semakin tua 
tenaga kerja maka daya serap dan daya pemahaman akan inovasi yang baru 
dengan penerapan yang baru akan dunia pertanian akan sulit untuk diterima. 
Namun dalam segi tanggung jawab semakin tua umur tenaga kerja tidak akan 
berpengaruh karena justru semakin berpengalaman. Umur responden merupakan 
lama responden hidup hingga penelitian dilakukan, umur produktif petani akan 
mempengaruhi proses adopsi suatu inovasi baru. Seperti yang di kutip dari Badan 
Pusat Stasistik yang di sajikan dalam tabel sebagai berikut:  
Tabel 1. Data Umur Produktif Petani Indonesia 
No. Umur Petani  
(Tahun) 
Variabel 
1. 0 - 14  Belum produktif 
2. 15 – 64  Produktif 
3. > 55 Tidak produktif lagi 
Sumber: Badan Pusat Statistik, 2014 
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Berdasarkan uraian diatas maka dapat kita simpulkan bahwa 
bertambahnya umur seseorang dapat berpengaruh pada pertambahan pemahaman 
yang diperolehnya, akan tetapi pada umur-umur tertentu atau menjelang usia 
lanjut kemampuan penerimaan atau mengingat suatu pemahaman akan berkurang. 
2. Tingkat Pendidikan  
Tingkat pendidikan merupakan jumlah tahun mengikuti pendidikan formal 
yang ditempuh petani pada bangku sekolah. Pendidikan akan berpengaruh 
terhadap perilaku dan tingkat adopsi suatu inovasi. Seseorang yang berpendidikan 
tinggi cenderung lebih terbuka untuk menerima dan mencoba hal-hal yang baru. 
Pendidikan merupakan sarana belajar, yang menanamkan pengertian sikap yang 
menguntungkan menuju pembangunan praktek pertanian yang lebih modern. 
Mereka  yang berpendidikan tinggi lebih cepat melakukan adopsi. Begitu juga 
sebaliknya mereka yang berpendidikan rendah lebih sulit melaksanakan adopsi 
dan inovasi. Pendidikan dapat dibagi menjadi dua bagian yaitu pendidikan formal 
dan pendidikan informal. 
a. Pendidikan Non Formal  
Berbagai macam target produksi pertanian akan berhasil baik apabila 
ketersediaan dan ketrampilan para petani untuk berproduksi bisa ditingkatkan. 
Untuk itu diperlukan pendidikan yang khusus bagi mereka, berupa pendidikan 
non formal yakni penyuluhan pertanian (Hadiwijaya, 1978). Penyuluhan adalah 
pendidikan. Program penyuluhan membantu orang untuk meningkatkan 
pengetahuan dari aspek teknik pertanian dan pemahaman mereka tentang proses 
biologi, fisika dan ekonomi dalam pertanian. Sasaran dapat meningkatkan 
pengetahuan dan pemahaman tentang lingkungan mereka sehingga dapat 
membantu petani untuk mengelola sumberdaya yang tersedia dengan baik. 
Penyuluhan pertanian adalah suatu layanan atau yang sistemnya membantu petani 
untuk mengidentifikasi dan meneliti permasalahan produksi mereka. Melalui 
prosedur bidang pendidikan dapat meningktakan metode dan teknik bertani, 
meningkatkan efisiensi produksi dan pendapatan, tingkatan hidup mereka yang 





b. Pendidikan Formal 
  Dari segi pendidikan ciri-ciri bagi adopter yang lebih inovatif, yaitu lebih 
berpendidikan, termasuk lebih menguasai kemampuan baca tulis. Orang yang 
cepat berhenti dari penggunaan inovasi itu pendidikannya kurang, status sosialnya 
rendah, kurang berhubungan dengan agen pembaharu (Hanafi, 1987). Mereka 
yang berpendidikan tinggi akan relatif lebih cepat dalam melaksanakan adopsi 
inovasi. Begitu pula sebaliknya mereka yang berpendidikan rendah akan sulit 
melaksanakan adopsi inovasi dengan cepat (Soekartawi, 2005). Petani yang 
mencapai pendidikan lebih tinggi mempunyai tingkat adopsi yang lebih tinggi 
daripada mereka yang mencapai tingkat pendidikan yang rendah. Seorang agen 
pembaharu dapat mendapatkan hasil yang terbaik ketika berhadapan dengan orang 
yang tingkat pendidikannya lebih tinggi (Cruz, 1987). Menurut Hasyim (2006), 
tingkat pendidikan formal yang dimiliki petani akan menunjukkan tingkat 
pengetahuan serta wawasan yang luas untuk petani menerapkan apa yang 
diperolehnya untuk peningkatan usahataninya. Tingkat pendidikan turut pula 
menentukan mudah tidaknya seseorang menyerap dan memahami pemahaman 
yang mereka peroleh dari orang lain ataupun dari sumber informasi yang lain, 
pada umumnya semakin tinggi pendidikan seseorang makin semakin baik pula 
pemahamannya.  
c. Lama Berusahatani 
  Petani yang sudah lama berusahatani akan lebih mudah menerapkan 
teknologi dari pada petani pemula. Hal ini dikarenakan pengalaman yang lebih 









2.6 Pola Kemitraan 
Martodireso dan Suryanto (2002) menyatakan bahwa kemitraan usaha 
pertanian merupakan salah satu instrumen kerja sama yang mengacu kepada 
terciptanya suasana keseimbangan keselarasan, dan keterampilan yang didasari 
saling percaya antara perusahaan mitra dan kelompok melalui perwujudan sinergi 
kemitraan yaitu terwujudnya hubungan yang saling membutuhkan, saling 
menguntungkan, dan saling memperkuat. Saling membutuhkan berarti pengusaha 
memerlukan pasokan bahan baku dan petani memerlukan penampungan hasil dan 
bimbingan. Saling menguntungkan berarti petani atupun pengusaha memperoleh 
peningkatan pendapatan atau keuntungan disamping adanya kesinambungan 
usaha. Saling memperkuat berarti petani dan pengusaha sama-sama mempunyai 
kesamaan hak, dan saling membina sehingga memperkuat kesinambungan 
bermitra. 
Kemitraan bisa menjadi salah satu solusi dalam mengatasi permasalahan 
pertanian di Indonesia jika dijalankan dengan baik oleh pihak-pihak yang terlibat 
di dalamnya. Merujuk pada penelitian Aji dkk (2012) yang menyebutkan 
beberapa manfaat dari usaha pertanian kontrak sebagai berikut : 
a. Usaha pertanian kontrak yang diterapkan oleh PT. BCA dapat meminimalisisr 
resiko. 2. Usaha pertanian kontrak memberikan kepastian pasar dan jaminan 
harga kepada petani mitranya.  
b. Usaha pertanian kontrak melatih petani untuk melakukan manajemen resiko 
berdasarkan alokasi biaya usahatani dan harga yang diberikan perusahaan.  
c. Usaha pertanian kontrak juga dapat mendorong petani untuk mendapatkan 
keuntungan yang lebih besar melalui pembudidayaan komoditas baru (hybrid) 
bagi beberapa petani dengan perusahaan lahan yang relatif sempit.  
d. Usaha pertanian kontrak (contract farming) dapat meningkatkan produktivitas 
benih buncis yang sekaligus berdampak pada peningkatan pendapatan di 
tingkat petani melalui kualitas mutu produk.  
2.6.1 Tujuan Kemitraan 
 Pada dasarnya maksud dan tujuan dari kemitraan adalah “Win-Win” 
Solution Partnership”. Tujuan kemitraan yaitu untuk membantu para pelaku 
kemitraan dan pihak-pihak tertentu dalam mengadakan kerjasama kemitraan yang 
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saling menguntungkan (win-win solution) dan bertanggung jawa. Ciri dari 
kemitraan usaha terdapat hubungan timbal balik bukan sebagai buruh atau 
majikan atau atasan atau bawahan sebagai adanya pembagian resiko dan 
keuntungan yang proporsional, di sinilah kekuatan dari karakter kemitraan usaha. 
Menurut Sutawi (2002) tujuan dari kemitraan adalah kesadaran dan saling 
menguntungkan. Tujuan yang ingin di capai dalam pelaksanaan kemitraan secara 
lebih konkret adalah: 
a. Meningkatkan pendapat usaha kecil masyarakat. 
b. Meningkatkan nilai tambah bagi pelaku kemitraan. 
c. Meningkatkan pemeratan dan pemberdayaan masyarakat dan usha kecil. 
d. Meingktakn pertumbuhan ekonomi pedesaan, wilayah, dan nasional. 
e. Memperluas kesempatan kerja, dan. 
f. Menongkatkan ketahanan ekonmi sosial. 
2.6.2 Konsep Kemitraan 
 Agribisnis konsep formal kemitraan sebenarnya telah tercantum dalam 
Undang-Undang nomor 9 tahun 1995 yang berbunyi “Kerja sama antara usaha 
kecil dengan usaha menengah atau dengan usaha besar disertai pembinaan dan 
pengembangan yang berkelanjutan oleh usaha menengah atau usaha besar 10 
dengan memperhatikan prinsip saling memerlukan, saling memperkuat, dan saling 
menguntungkan”. Sumardjo dkk (2004), menyatakan bahwa dalam pembangunan 
ekonomi, pola kemitraan merupakan perwujudan cita-cita untuk melaksanakan 
sistem perekonomian gotong royong yang dibentuk antara mitra yang kuat dari 
segi permodalan, pasar, dan kemampuan teknologinya bersama petani golongan 
lemah serta miskin yang tidak berpengalaman. Hubungan kemitraan akan 
berkesinambungan jika hasil kerja sama terjadi secara berulangulang dan saling 
menguntungkan (Sumardjo dkk, 2004). Martius (2008), menyatakan bahwa corak 
kemitraan yang dianggap ideal untuk mewujudkan integrasi agribisnis yang 
menyeluruh tersebut ialah dengan menggunakan rancangan berbagai tugas dan 
tanggung jawab antara pihak yang bermitra (share system), tidak saja dalam corak 
usahatani bersama (farming’s domain), tetapi juga dalam sistem yang lebih besar 
yaitu berupa sistem agribisnis bersama dalam ranah agribisnis (agribusinesses 
domain) dan juga ranah sistem pertanian. 
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2.6.3 Manfaat kemitraan 
 Program kemitraan dijalankan diharapkan dapat mendatangkan manfaat 
untuk kedua belah pihak. Manfaat yang dirasakan diantaranya dari segi 
produktivitas dapat dirasakan peningkatan dari kedu belah pihak. Produktivitas 
didefinisikan sebagai output dibagi dengan input, produktivitas akan meningkat 
apabila dengan input yang sama akan diperoleh hasil ang lebih tinggi atau dengan 
hasil yang sama dibutuhkan input yang lebih rendah (Schonberger dan Knod 
dalam Hafsah, 2000)  
 Berdasarkan teori di atas dikaitkan dengan pendekatan kemitraan, maka 
peningkatan produktivitas diharapkan dapat dirasakan oleh pihak-pihak yang yang 
bermitra. Bagi perusahaan besar peningktana produktivitas dapat dilakukan 
dengan dua cara. Pertama tingkat produksi (output) yang diharpkan dapat dicapai 
dengan mengurangi faktor input. Kedua peningkatan produktivitas bagi peruahaan 
besar dilakukan dengan peningkatan produksi (output) dengan menggunakan 
sumber daya sendiri yang sama atau tetap baik jumlah maupun kualitasnya. 
Manfaat peningakatan produktivitas untuk petani mitra yaitu dengan cara 
mengurangi faktor input yang dapat digunakan secara bersama dengan sesama 
petani mitra (Sutawi, 2002) 
 Manfaat dari segi efesiensi misalnya dengn menghemat penggunn tenaga 
kerj dan jumlah wktu produksi. Pihak perusahaan akan menghemat tenaga kerja 
dalam pencapaian target dengan memanfaatkan tenaga kerja petani mitra. 
Penghemat waktu produksi dilakukan petani mitra melalui teknologi dan sarana 
produksi yang dimiliki oleh perusahaan indikator ditrimanya suatu produk oleh 
pasar adalah kesesuaian mutu yang diinginkan konsumen. Penetapan standar mutu 
produk atas atas kesepakatan bersama sangat diperlukan dalam program 
kemitraan. Jaminan kualitas, kuantitas, dan kontinunitas produk dihrapkan dapat 
diperoleh dengan program  kemitraan (Hasah, 2003). 
2.6.4 Jenis Kemitraan 
Kemitraan usaha adalah hubungan bisnis yang melibatkan satu atau 
sekelompok orang atau badan hukum dengan satu atau sekelompok orang atau 
badan dimana masing-masing pihak memperoleh penghasilan dari usaha bisnis 
yang sama atau saling berkaitan dengan tujuan menjamin terciptanya 
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keseimbangan, keselarasan dan keterpaduan yang dilandasi saling 
menguntungkan, saling memerlukan, dan saling melaksanakan etika bisnis. 
Sebagai implementasi dari hubungan kemitraan tersebut dilaksanakan melalui 
pola-pola kemitraan yang sesuai sifat atau kondisi dan tujuan usaha yang 
dimitrakan dengan menciptakan iklim usaha yang kondusif, baik didalam 
pembinaan maupun pelaksanaan operasionalnya (Hafsah, 2000). 
Pola kemitraan berdasarkan Undang-Undang No. 9 pasal 27 dalam Hafsah 
(2000), tentang kemitraan disebutkan kemitraan dilaksanakan dengan pola inti 
plasma, subkontrak, dagang umum, waralaba, keagenan, dan bentuk lain. 
Sedangkan menurut Sumardjo (2004), dalam sistem agribisnis di Indonesia, 
terdapat lima bentuk kemitraan antara petani dengan pengusaha besar. Bentuk-
bentuk kemitraan tersebut yaitu pola kemitraan inti plasma, pola kemitraan 
subkontrak, pola kemitraan dagang umum, pola kemitraan keagenan dan pola 
kemitraan Kerjasama Operasional Agribisnis (KOA). 
Menurut Sumardjo dkk (2004) terdapat lima bentuk kemitraan dalam 
sistem agribisnis antara petani dengan pengusaha besar. Adapun bentuk kemitraan 
yang dimaksud antaralain sebagai berikut : 
1. Pola kemitraan inti plasma merupakan hubungan antara petani, kelompok tani, 
atau kelompok mitra sebagai plasma dengan perusahaan inti yang bermitra 
usaha. Perusahaan inti menyediakan lahan, sarana produksi, bimbingan teknis, 
manajemen, menampung dan mengolah, serta memasarkan hasil produksi. 
Sementara itu kelompok mitra bertugas memenuhi kebutuhan perusahaan inti 
sesuai dengan persyaratan yang berlaku (Sumardjo, 2004) Keunggulan dari 
pola kemitraan inti plasma ini antara lain: 
a) Terciptanya saling ketergantungan dan saling memperoleh keuntungan Rasa 
Ketergantungan tersebut timbul karena kedua pihak yang bermitra saling 
mendapatkan keuntungan. Usaha kecil sebagai plasma mendapatkan pinjaman 
permodalan, pembinaan teknologi dan manajemen, sarana produksi, 
pengolahan serta pemasaran hasil dari perusahaan mitra. Perusahaan inti 
memperoleh standar mutu bahan baku industri yang lebih terjamin dan 
berkesinambungan. 
b) Terciptanya peningkatan usaha 
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Peningkatan usaha ini dapat dilihat dari bertambah ekonomis dan efisiennya 
usaha kecil karena adanya pembinaan dari perusahaan inti. Kemampuan 
pengusaha ini dan kawasan pasar perusahaan meningkat karena dapat 
mengembangkan komoditas sehingga barang produksi yang dihasilkan 
mempunyai keunggulan dan lebih mampu bersaing pada pasar yang lebih luas, 
baik pasar nasional, regional, maupun internasional. 
c) Dapat mendorong perkembangan ekonomi berkembangnya kemitraan inti 
plasma dapat mendorong tumbuhnya pusat-pusat ekonomi baru yang semakin 
berkembang. kondisi tersebut menyebabkan kemitraan sebagai media 
pemerataan pembangunan dan mencegah kesenjangan sosial antar daerah. 
2. Pola subkontrak merupakan pola kemitraan antara perusahaan mitra usaha 
dengan kelompok mitra usaha yang memproduksi komponen yang diperlukan 
perusahaan mitra sebagai bagian dari produksinya. Pola ini ditandai dengan 
adanya kesepakatan tentang kontrak bersama yang mencakup volume, harga, 
mutu, dan waktu (Sumardjo, 2004). Menurut Sutawi (2002), dalam beberapa 
kejadian pola subkontrak juga sangat bermanfaat dan kondusif bagi bagi 
terciptanya alih teknologi, modal, keterampilan dan produktivitas, serta 
terjaminnya pemasaran produk pada kelompok mitra.  
3. Pola kemitraan dagang umum merupakan hubungan usaha dalam pemasaran 
hasil produksi. Pihak yang terlibat dalam pola ini adalah pihak pemasaran 
dengan kelompok usaha pemasok komoditas yang diperlukan oleh pihak 
pemasaran tersebut. Pada dasarnya pola kemitraan ini adalah hubungan jual 
beli sehingga diperlukan struktur pendanaan yang kuat dari pihak yang 
bermitra, baik perusahaan mitra maupun kelompok mitra. Keuntungan dalam 
pola kemitraan ini berasal dari margin harga dan jaminan harga produk yang 
diperjualbelikan, serta kualitas produk sesuai dengan kesepakatan pihak yang 
bermitra bentuk kemitraan dagang (Sumardjo, 2004). Keuntungan dari pola 
kemitraan dagang umum ini adalah adanya jaminan harga atas produk yang 
dihasilkan dan kualitas harga sesuai dengan yang ditentukan atau disepakati. 
Sedangkan kelemahan dari pola ini adalah memerlukan permodalan yang kuat 
sebagai modal kerja dalam menjalankan usahanya baik oleh kelompok mitra 
usaha maupun perusahaan mitra. Kelemahan lainnya antara lain terkadang 
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pengusaha besar seperti swalayan menentukan dengan sepihak mengenai harga 
volume yang sering merugikan pengusaha kecil. Selain itu pembayaran barang-
barang perusahaan kecil sering tertunda akibat pelaksanaan yang cenderung 
berbentuk konsinyasi. Kondisi ini sangat merugikan perputaran uang 
pengusaha kecil (Sutawi, 2002). 
4. Pola kemitraan keagenan merupakan bentuk kemitraan yang terdiri dari pihak 
perusahaan mitra dan kelompok mitra atau pengusaha kecil mitra. Pihak 
perusahaan mitra (perusahaan besar) memberikan hak khusus kepada 
kelompok mitra untuk memasarkan barang atau jasa perusahaan yang dipasok 
oleh pengusaha besar mitra. Perusahaan besar atau menengah bertanggung 
jawab atas mutu dan volume produk (barang atau jasa), sedangkan usaha kecil 
mitranya berkewajiban memasarkan produk atau jasa. Diantara pihak-pihak 
yang bermitra terdapat kesepakatan tentang target-target yang harus dicapai 
dan besarnya komisi yang diterima oleh pihak yang memasarkan produk 
(Sumardjo, 2004). Keuntungan usaha kecil (kelompok mitra), dari pola 
kemitraan keagenan ini bersumber dari komisi yang diberikan oleh pengusaha 
mitra sesuai dengan kesepakatan. Kemitraan keagenan ini sudah banyak 
ditemukan dan sudah berkembang sampai ke desa-desa, terutama di antara 
usaha-usaha kecil kelontong dan usaha kecil lainnya (Sutawi, 2002). 
5. Pola kemitraan KOA merupakan pola hubungan bisnis yang dijalankan oleh 
kelompok mitra dan perusahaan mitra. Kelompok mitra menyediakan lahan, 
sarana, dan tenaga kerja, sedangkan pihak perusahaan mitra menyediakan 
biaya, modal, manajemen, dan pengadaan sarana produksi untuk 
mengusahakan atau membudidayakan suatu komoditas pertanian. Perusahaan 
mitra juga sering berperan sebagai penjamin pasar produk dengan 
meningkatkan nilai tambah produk melalui pengolahan dan pengemasan. KOA 
telah dilakukan pada usaha perkebunan, seperti perkebunan tebu, tembakau, 
sayuran, dan usaha perikanan tambak. Dalam pelaksanaannya, KOA terdapat 
kesepakatan tentang pembagian hasil dan resiko dalam usaha komoditas 
pertanian yang dimitrakan. Pola kemitraan kerjasama operasional agribisnis. 
Keunggulan pola KOA ini sama dengan keunggulan sistem inti-plasma. 
Pola KOA paling banyak ditemukan pada masyarakat pedesaaan, antara usaha 
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kecil di desa dengan usaha rumah tangga dalam bentuk sistem bagi hasil.  
Beberapa kelemahan yang sering ditemukan pada pelaksanaan sistem kemitraan 
pola KOA adalah sebagai berikut : 
a) Pengambilan untung oleh perusahaan mitra yang menangani aspek pemasaran 
dan pengolahan produk terlalu besar sehingga dirasakan kurang adil oleh 
kelompok usaha kecil mitranya. 
b) Perusahaan mitra cenderung monopsoni sehingga memperkecil keuntungan 
yang diperoleh pengusaha kecil mitranya. 
c) Belum ada pihak ketiga yang berperan efektif dalam memecahkan 
permasalahan. 
2.6.5 Kelebihan dan Kelemahan Kemitraan 
Strategi kemitraan pada dasarnya memiliki beberapa keuntungan yaitu : 
(1) Sinergi terjadi berbagai penggabungan kekuatan-kekuatan dimasing masing 
perusahaan, (2) mempercepat sistem operasi, (3) resiko yang ditanggung secara 
bersama, (4) transfer teknologi di antara perusahaan, (5) memasuki pasar 
perusahaan lain tanpa perlu mengeluarkan banyak biaya untuk bersaing, (6) 
memperluas jangkauan pasar dengan saluran distribusi yang baru, dan (7) 
memudahkan penyesuaian terhadap perubahan teknologi baru karena adanya 
akses pasar yang semakin luas. Kelemahan dalam strategi kemitraan pada 
umumnya terjadi karena kesalahan manajemen. Adapun kelemahan dan kesulitan 
dalam kemitraan sering terjadi apabila perusahaan yang bersangkutan tidak 
memiliki perjanjian yang tegas dalam kerjasama ini, maka plasma akan 
mempergunakan apa yang akan dimiliki oleh perusahaan inti dengan seenaknya 
(Baga, dalam Gutama, 2000:9). 
2.7 Importance Performance Analysis (IPA) 
Model IPA (Importance Performance Analysis) diperkenalkan pertama 
kali oleh Martilla dan James (Dirgantara dan Sambodo, 2015). Ong dan Pambudi 
(2014) berpendapat bahwa pada teknik ini, responden diminta untuk menilai 
tingkat kepentingan dan kinerja perusahaan, kemudian nilai rata-rata tingkat 
kepentingan dan kinerja perusahaan, kemudian nilai rata-rata tingkat kepentingan 
dan kinerja tersebut dianalisis pada Importance Performance Matrix, yang mana 
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sumbu x mewakili persepsi sedangkan sumbu y mewakili harapan. Maka nanti 
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Gambar. 1 Kuadran Importance Performance Analysis 
 
2.8 Customer Satisfaction Index (CSI) 
          Indeks kepuasan digunakan untuk mengukur sejauh mana pelanggan puas 
atas pelayanan yang didapatkan (Nugraha dkk, 2014). Nugraha dkk (2014) juga 
menyatakan bahwa terdapat beberapa manfaat dari indeks kepuasan pelanggan, 
yaitu: 
1. Hasil pengukuran selalu dijadikan sebagai acuan untuk menentukan sasaran di 
tahun-tahun yang akan datang.  
2. Indeks diperlukan karena proses pengukuran kepuasan pelanggan yang bersifat 
kontinyu.  
3. Indeks diperlukan juga untuk melakukan bechmarking antara tingkat kepuasan 
pelanggan suatu perusahaan dan tingkat kepuasan pelanggan dari pelanggan 
pesaing. 
 
